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Marketingwetenschap: 
een copernicaanse 
revolutie
I N A U G U R E L E  R E D E  D O O R  P R O F .  D R .  A L L A R D  C . R .  V A N  R I E L
Radboud Universiteit Nijmegen
i n a u g u r e l e  r e d e
p r o f . d r . a l l a r d  c . r . v a n  r i e l
In een tijd waarin organisa­
ties naar binnen gericht zijn 
en sturen op economische 
efficiëntie en effectiviteit, 
kan en moet de marketing­
functie -  oren, ogen en 
7^6*’ mond van een organisatie -
W een cruciale rol spelen in
£  het herstellen van de ver­
M  ïm  binding met de buiten-
f  ' J  wereld. Die verbinding is
noodzakelijk, om te voorko­
men dat bedrijven en organisaties vervreemden van 
de sociale en ecologische werkelijkheid waarvan ze, 
naast de economische realiteit, deel zijn. Marketing 
en marketingwetenschap, anderzijds, mogen niet stil 
blijven staan en moeten zich van een verkoop- en 
productgerichte discipline, via een meer consument- 
(koper, reiziger, bezoeker, zorgbehoevende, klant, stu­
dent en patiënt) gerichte activiteit, naar een zelf­
bewust vakgebied ontwikkelen dat zich bezighoudt 
met de ontwikkeling van een meerdimensionale 
duurzame meerwaardepropositie -  vertrekkend van 
de ruimte rondom klanten en producenten, de tot op 
heden veronachtzaamde omgeving van maatschappij 
en ecologie. Die wending, van product- en klant­
gericht naar omgevingsbewust, kunnen we als een 
copernicaanse revolutie opvatten.
Meerdimensionale waarde wordt gecreëerd door het 
samenstellen en voortbrengen van een waardepropo- 
sitie die noch de economische en andere belangen van 
klant en producent, noch de sociale en ecologische 
impact van de waardecreatie en overdracht veron­
achtzaamt. Daar ligt een belangrijke uitdaging voor 
de nieuwe marketing: het inrichten van marketing­
processen (product-, diensten- en merkenmanage- 
ment, productontwikkeling, productintroductie, 
consumentengedrag, geïntegreerde marketingcom­
municatie) op duurzame wederzijdse meerdimensio­
nale waardecreatie.
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F U N C T I E S  E N  V E R A N T W O O R D E L I JK H E D E N  V A N  M A R K E T I N G  E N  M A R K E T I N G ­
W E T E N S C H A P
In deze oratie zal ik -  wellicht tot uw verbazing -  geen marketing, noch m arketing­
wetenschap bedrijven. Dat bewaar ik voor later. Vandaag zal ik reflecteren op verleden, 
heden en toekomst van de beoefening van marketing, en de marketingwetenschap in 
Nijmegen in het bijzonder. Marketing zelf staat niet stil, zo zal blijken, m aar ik zal 
vandaag stilstaan bij de vraag naar de essentie, het bereik en de bestaansredenen van 
marketing en haar wetenschap en zal ze proberen in een wat ruimer historisch perspectief 
te plaatsen. Ik zal, met het oog hierop, in deze rede een aantal aspecten van marketing wat 
nader beschouwen.
Ik probeer te laten zien hoe die aspecten van marketing veranderd zijn, en nog 
moeten veranderen, onder invloed van een copernicaanse revolutie die zich sinds enige 
tijd binnen ondernemerschap en het vak marketing en haar wetenschap in het bijzon­
der aan het voltrekken is. Die copernicaanse revolutie is in gang gezet door de intrede 
en het noodzakelijke overstijgen van het paradigma van de service dominant logic (Vargo 
and Lusch, 2004). In wezen heeft de omwenteling, waarvan sprake is in de titel van 
deze rede, betrekking op een overgang van ‘klantgericht’ ondernemen -  op zich overi­
gens al een grote verbetering ten opzichte van eerdere ‘verkoopgerichte’ en ‘product- 
gerichte’ vormen van marketingbeoefening -, naar ondernemen vanuit en met betrekking 
tot de tot voor kort onopgemerkte omgeving, zeg m aar de derde partij, de wereld, het 
universum -  de logische ruimte van maatschappij en ecologie rondom het economische 
fenomeen van klanten en producenten.
De omwenteling waarover ik het in  deze rede wil hebben betreft de realisatie dat 
het dualisme van klant en verkoper, die zowel in de productgerichte als de klantgerichte 
versie van marketing bestaat, verdwijnt als we dit dualisme transcenderen of over­
stijgen. De toegevoegde waarde-ervaring (en dat is altijd een rekensom) van de burger, 
klant, student, patiënt en onderneming vindt plaats in een ruim er en overkoepelend 
universum. Twee belangrijke observaties wil ik daarbij vooraf maken. In de eerste plaats: 
in de nieuwe marketing en haar wetenschap mag niet zuiver de ‘productie van waarde’ 
in het centrum van het universum staan, noch zuiver de ‘consumptie van waarde’ maar 
in plaats daarvan het fenomeen van waardeoverdracht, een stroom van waarde, in de 
grotere context. W ant die waardecreatie en overdracht (het economische handelen) 
staan niet op zichzelf, die hebben plaats in  een groter geheel. In de tweede plaats: 
marketing heeft niet uitsluitend betrekking op producenten en klanten. Kopers zoeken 
waarde in  hun nieuwe woonwijk of stad, burgers en bezoekers maken gebruik van m aat­
schappelijke dienstverlening, klanten en consumenten maken gebruik van commer­
ciële dienstverlening, studenten en leerlingen maken gebruik van educatieve diensten,
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en patiënten en zorgbehoevenden maken gebruik van zorg en medische faciliteiten. 
Al deze vorm en van waardeoverdracht o f ‘waardecocreatie’ vorm en het object van 
marketing en haar wetenschap en marketing heeft de verantwoordelijkheid en de plicht 
om haar eigen, weliswaar in een economische context ontwikkelde kennis, ook in te 
zetten voor de verbetering van andere dan op een zuiver economisch vlak m aatschap­
pelijk relevante activiteiten.
Maar, zoals Aristoteles al zei: ‘proton apo ton proton’ ofwel: ‘first things first’, laat 
mij beginnen bij het begin.
Wat is marketing?
Ik word zo nu en dan geconfronteerd m et enig onbegrip en vraagtekens, wanneer ik 
vertel dat ik hoogleraar marketing ben. ‘Hoogleraar m arketing?’ zo klinkt het dan ver­
baasd. Hoe kun je daar nu hoogleraar in zijn? W at is daar nu wetenschappelijk aan? 
Iemand heeft recentelijk marketing zelfs nog enigszins misprijzend gelijkgesteld met 
het bedenken en uitkramen van ‘slogans’ . Die opmerking berust op een zeer funda­
menteel, en ten dele ook wel weer heel begrijpelijk, misverstand m et betrekking tot de 
ware, veelzijdige natuur van marketing en haar wetenschap.
Laat ik om alle misverstanden uit de weg te ruim en in de eerste plaats duidelijk 
proberen te maken w at marketing was en is en vooral wat m arketing deed en doet, en 
aan de hand daarvan verder op een aantal hedendaagse uitdagingen, waarmee m ar­
ketingmanagers -  en via hen marketingwetenschappers -  geconfronteerd worden, 
ingaan.
Het zal u overigens al wel duidelijk zijn, dat het concept marketing een fam ilie van 
begrippen dekt, die door middel van een zekere familiegelijkenis m et elkaar verbonden 
zijn. U weet wel, twee van uw nichten hebben rood haar, de ene heeft dezelfde ogen als 
uw tante en de andere dezelfde mond als uw neefje. Uw neefje en tante zijn via die ge­
lijkenis m et elkaar verwant, hoewel ze samen niets gemeenschappelijk hoeven te heb­
ben. Marketing is zo’n familiebegrip. Het begrip wordt in  veel verschillende contexten 
gebruikt, die elk weer m et andere contexten verbonden zijn, m aar die niet noodzakelijk 
iets m et elkaar delen.
De verschillende activiteiten die onder de paraplu van marketing beoefend worden: de vier, 
v ijf  o f meer P's en C's
Heel kort samengevat, houdt marketing zich traditioneel bezig m et het samenstellen en 
realiseren van een concurrentiële waardepropositie, op basis van kennis en begrip van 
de concurrentieomgeving en de markt. Ondernemingen en andere organisaties genere­
ren meestal -  al dan niet m et een winstoogmerk -  verschillende vorm en van waarde 
voor anderen en wisselen die op de één o f andere m anier uit m et één o f meerdere af­
nemers. Marketing houdt zich binnen organisaties -  al dan niet expliciet - bezig m et 
het ontwikkelen, communiceren en aanbieden van een zo gunstig mogelijke waarde-
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propositie, aan de hand van de marketingm ix -  traditioneel samengevat in ‘de vier P’ s’ . 
Marketingwetenschapper Jerom e M cCarthy (M cCarthy, 1960) stelde voor om de 
m arketingactiviteiten van een bedrijf te laten gidsen door een com petitief aanbod, dat 
uit een m ix van een aantal waardetoevoegende elementen (de P’s) bestond. M et deze 
waardepropositie differentieerde het bedrijf, o f de aanbieder van diensten zijn aanbod 
op zodanige wijze dat de consument, klant, patiënt o f student uiteindelijk zou kiezen 
voor dit aanbod. Er wordt daarbij uitgegaan van de gedachte dat verschillende m arkt­
segmenten verschillende verwachtingen hebben ten aanzien van de verschillende 
elementen van de mix, en dat de unieke combinatie, de marketingm ix het marketing- 
aanbod afstem t op de verwachtingen van het marktsegment waar men zich op richt 
(target).
De 4 P’s waren en zijn daarbij in eerste instantie vooral gericht op objectieve, 
onmiddellijke (zichtbare, tastbare) differentiatie, zonder veel aandacht voor een lange- 
termijnperspectief, een ervaring, of een duurzame relatie m et (potentiële) klanten of 
patiënten te ambiëren. Dat is niet verbazend, want de mix werd bedacht en geperfectio­
neerd voor consumptiegoederen (Möller, 2006), waarbij zulke zaken niet zo’n belang­
rijke rol spelen.
Er is de laatste tijd veel te doen rond de validiteit van het P-Paradigma. Allerlei P’s 
werden voorgesteld en toegevoegd om de gaten in het paradigma te dichten. Er zijn 
tevens pogingen ondernom en om het perspectief om te keren, en de P’s vanuit een 
consumentenperspectief te herform uleren (Schultz, Tannenbaum and Lauterborn, 
1993) als een serie C ’s. M aar daarmee ontsnappen we nog niet aan het dualisme van 
klant en producent, en blijven we gevangen in een zuiver economische realiteit.
Marketingmyopie en een 'probleem' met de klassieke waardepropositie van McCarthy en Kotler 
In een nog niet zo ver verleden werden m arketing en bijbehorende m anager o f bedrijf 
bijziend genoemd wanneer men te veel intern gericht was en zich te veel m et het per­
fectioneren van producten en diensten bezighield, zonder zich werkelijk te interesseren 
in de klant/consum ent en zijn o f haar behoeften en wensen (Levitt, 2008). Deze bij­
ziendheid is volgens Levitt de oorzaak van de vroegtijdige economische neergang van 
bedrijven in industrieën die nog geen natuurlijke verzadiging bereikt hebben. Levitt 
stelt dat de oplossing voor het probleem van de bijziendheid, een grotere focus op de 
consum ent is.
We willen in de interpretatie van marketingbijziendheid nog een stapje verder 
gaan en stellen dat bedrijven en organisaties nog steeds lijden aan marketing myopie, 
bijziend zijn, wanneer ze vergeten rekening te houden m et duurzame waardecreatie ver­
trekkend vanuit de burger, klant, consum ent, patiënt o f student, en de sociale en ecolo­
gische consequenties van de waardeoverdracht. Dus ook de klantgerichte onderneming 
is bijziend, wanneer ze niet expliciet aandacht heeft voor de ruimte rondom de econo­
mische activiteit.
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De copernicaanse revolutie is een antwoord op de laatstgenoemde vorm en verschijnse­
len van myopie waar onze maatschappij en leefwereld door gekweld worden. Van een 
copernicaanse omwenteling is sprake wanneer de wereld op zijn kop gezet wordt. Klassiek 
stelde marketing het product centraal. Dacht vanuit het product, zelfs wanneer men 
rekening hield met de klant. Het verkopen van een product of dienst en het concurreren 
m et andere aanbieders is jarenlang het centrum van het bedrijfskundige heelal geweest. 
De nieuwe marketing vertrekt -  in het bedenken en realiseren van een waardepropositie
-  vanuit de maatschappij, de gemeenschap, de ecologie, het grotere geheel. De v ijf P’s of 
vier C ’s van de klassieke en iets minder klassieke m arketingmix -  waar tot op de dag van 
vandaag negen op tien bedrijven mee werken -  zijn na de copernicaanse revolutie op 
zichzelf inadequaat om onze marketing activiteiten en marketingwetenschap te gidsen 
en de waardepropositie te beschrijven. Er is dus een dringende behoefte aan een herin­
terpretatie van het wezen van marketing.
Daarnaast is de eenentwintigste-eeuwse burger, consument, student, patiënt of 
klant -  de consum ent 2.0 -  radicaal veranderd en marketing en marketingwetenschap 
moeten dus ook in die zin mee veranderen. Die nieuwe consum ent is geïnformeerder 
en verantwoordelijker, sociaal ge-netwerkt, m aakt im pliciet o f expliciet deel uit van 
meerdere gemeenschappen o f communities en sociale- en/of kennisnetwerken. Terwijl 
we al wisten dat beslissingen niet altijd even rationeel zijn, moeten we nu erkennen, dat 
de nieuwe consum ent zijn beslissingen niet langer per se als een zuiver economisch 
rationeel individu neemt. De consum ent wordt in  zijn o f haar beslissingen en gedrag 
minder dan vroeger beïnvloed door directe communicatie, afkomstig van de producent 
o f aanbieder, en steeds meer door indirecte -  door web communities en sociale media 
gefilterde en vormgegeven informatie. Klanten, studenten en patiënten creëren en per­
cipiëren waarde door hun andere m anier van in-de-wereld-staan op een heel andere 
m anier dan hun voorgangers uit de twintigste eeuw.
Er is dus een nieuwe kijk op de rol van de ‘k lant’ en de ‘waardepropositie’ nood­
zakelijk om consum entenbehoeften en -gedrag te kunnen begrijpen en voorspellen. De 
in het eerste decennium van de eenentwintigste eeuw u it het nieuwe marketingdenken 
voortspruitende service dominant logic (Grönroos and Ravald, 2011; Vargo and Lusch, 
2004) gaat er al vanuit dat niet het product het centrum van het universum  is, maar 
het proces van waardecreatie m et en door de bezoeker, consument, patiënt, klant of 
student. Door bedrijven of organisaties aangeboden producten, processen en diensten 
staan de klant daarbij ten dienste en de klant, patiënt o f student -  coproducent van 
waarde -  is van zijn passieve rol verlost.
We moeten nog een stapje verder gaan, en de bezoeker, burger, klant, patiënt, en 
student als deel en lid van een (reeks van) sociale en kennisgemeenschappen begrijpen, 
om dat waardebegrip beter te kunnen plaatsen, om de essentie van waarde beter te
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begrijpen. Alleen dan kunnen we ons als marketeers en marketingwetenschappers vol­
ledig van onze plichten kwijten.
In de volgende paragrafen zal ik elk van de elementen van de traditionele marketing­
m ix bespreken en laten zien hoe ze kunnen evolueren na de copernicaanse revolutie. 
Dan zal ook blijken dat er zaken ontbreken in die mix, die ik dan ook zal toevoegen.
De P van Promotie
In de eerste plaats en traditioneel wordt marketing vaak geassocieerd en soms vereen­
zelvigd m et een welbepaald aspect van marketing, nam elijk m et advertenties, prom o­
ties, en de meest eigentijdse vorm, de geïntegreerde marketingcommunicatie o f i m c . 
M arketing wordt door sommigen ten onrechte, zo moge blijken, gelijkgesteld met, als u 
mij een zeker antropomorfisme toestaat -  als het ware de mond van het bedrijf o f de 
organisatie. Dit is dan ook -  althans voor buitenstaanders -  de meest zichtbare en (wel­
licht enige) waarneembare rol die marketing binnen bedrijven, m aar ook in non-profit 
organisaties zoals hulporganisaties en liefdadigheidsfondsen, vervult.
i m c  correspondeert m et de ‘ P van promotie’ uit de marketingmix. M et behulp van 
promotie wordt traditioneel het value offer, het product of de dienst gepositioneerd 
(vergeleken m et concurrerende aanbiedingen) en aanbevolen. Het merk (een A-merk, 
een eigen merk), de (traditioneel voornam elijk kwaliteits-) reputatie en het merkimago 
(associaties m et kwaliteit, levensstijl et cetera.) zijn vehikels die door organisaties, 
instituten, steden en regio’s gebruikt worden om zich te differentiëren ten opzichte van 
anderen, en daarmee een ‘concurrentievoordeel’ op te bouwen: redenen voor een 
bezoeker of klant om te kiezen voor dat aanbod.
Moderne marketing com m uniceert inderdaad omtrent de voordelen en meer­
waarde van producten en diensten, nodigt uit tot overdracht en uitwisseling van waar­
de, verklaart het waardeaanbod, en legt uit hoe de dienst, de therapie o f een ander 
product wat verhandeld wordt de gebruiker van dat product waarde en voordelen ver­
schaft. W aar vroeger soms inconsistenties tussen verschillende boodschappen en media 
te ontdekken waren, terwijl het waarheidsgehalte van de beloftes ook niet altijd even 
hoog was, slaagt marketing er de laatste tijd steeds beter in  om een gepaste, inform a­
tieve, coherente boodschap naar de gebruiker te communiceren. M aar daar b lijft het 
niet bij.
De ‘P van Promotie' wordt een ‘D van Dialoog'
Een consequentie van de copernicaanse revolutie, de wending van een zuiver product- 
o f consum entgericht universum, naar een context- o f maatschappijgericht universum, 
voor de P van promotie is dat ze geen eenrichtingsverkeer kan blijven, zoals vandaag de 
dag nog te vaak het geval is. W anneer marketing sturing op waardecreatie voor de 
gecontextualiseerde klant (de burger, klant, consument, patiënt en student in een
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maatschappelijke en ecologische context) betekent, betekent dat ook, dat we open over 
die waarde moeten en kunnen praten en discussiëren. Er kan en m oet een dialoog ont­
staan. Bedrijven en organisaties kunnen op basis van goed marktonderzoek en een goed 
begrip van w at de klant en de maatschappij nu eigenlijk waarderen, beslissen om be­
paalde korteterm ijn-satisflers n iet aan hun producten mee te geven, om op een wat 
langere termijn, dus duurzamer, m et belangen en waarden om te gaan. W at er via i m c  
gecommuniceerd wordt m oet mede van de input, de inform atievraag van de klant/ 
patiënt/student en maatschappij afhangen. Deze nieuwe com m unicatie is interactief, 
geen overtuigend verkooppraatje, m aar m oet evolueren naar een geïnteresseerde dialoog. 
De ‘oude’ media, radio en tv, m aar ook de op een oude m anier gebruikte modernere 
media zijn hierbij niet voldoende. Gelukkig stellen de nieuwe media ons wel in staat om 
efficiënt in dialoog te gaan m et onze klanten. Die dialoog hoeft overigens niet altijd 
sim ultaan plaats te vinden.
Al dan niet door wetgeving, maatschappelijke en technologische ontwikkelingen 
gedwongen, evolueert de marketingcom m unicatie dus steeds meer naar een dialoog, 
die niet meer uitsluitend door aanbieders beheerst en bepaald wordt, maar die een in ­
telligente gemeenschap van consumenten en andere geïnteresseerden veronderstelt. 
Van zuivere ‘m ond’ en verkondiging evolueert de geïntegreerde marketingcommunicatie 
naar een mond vergezeld door een paar luisterende oren.
N a de copernicaanse revolutie is marketing geïntegreerde com m unicatie in meer­
dere richtingen geworden. W ant de waardepropositie die vroeger exclusief naar de klant 
toe werd verkondigd, wordt nu door de niet langer zwijgzame derde -  vertegenwoordi­
gers van de maatschappij, van het milieu, van het groter goed -  gevolgd en getoetst aan 
criteria die niet langer uitsluitend de waarde voor de producent of de klant centraal 
stellen, en die ook niet meer uitsluitend gericht zijn op positionering ten opzichte van 
concurrerende aanbiedingen.
De rol van Marketing Communicatie en U GC
De nieuwe en interactievere rol van m arketingcom m unicatie is, zoals gezegd, deels een 
gevolg van technologische ontwikkelingen en hangt samen m et het fenomeen van de 
genetwerkte burger/bezoeker/klant/patiënt/student. De burger, koper, klant, patiënt 
o f student die niet altijd en niet per se de directe communicatie van het bedrijf, de orga­
nisatie of het instituut serieus neemt, is vaak door schade en schande wijs geworden. 
In veel gevallen hecht hij o f zij eerder geloof aan het oordeel van zijn medeklanten, 
-studenten en -patiënten. De klant is genetwerkt, en zal een veeldimensionale en inter­
actieve marketingcom m unicatie gebruiken om zijn opinie te vorm en en zijn gedrag te 
bepalen. N iet uitsluitend de m arketingcom m unicatie van de leverancier of de verkoper 
van het product o f de dienst, m aar vooral ook de u g c  o f de user generated content speelt 
dus een steeds belangrijkere rol in de bepaling van klantgedrag. Dat betekent dat de rol 
van de m arketingmanager verandert. Een kortzichtige focus op de directe com m unica­
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tie zal ertoe leiden dat de marketingmanager de controle zal verliezen over de bood­
schap die de klant uiteindelijk ontvangt en gebruikt om zijn gedrag te laten bepalen.
De ‘P van Product, Productinnovatie en Productontwikkeling'
N aast de verantwoordelijkheid voor integrale marketingcom m unicatie -  advertising 
and promotion -  behelst marketing echter traditioneel ook productmanagement. De 
productmanager is naast zijn of haar activiteiten die gerelateerd zijn aan het organise­
ren van de promotie, verkoop, en distributie van zijn waardepropositie o f productgroep, 
meestal ook verantwoordelijk voor de aanpassing en/of innovatie van de producten in 
zijn o f haar portfolio en de introductie van nieuwe producten of vernieuwde producten, 
en het aansturen van productontwikkelingsteams (Ennabih, Van Riel and Sasovova, 
2010a, 2010b).
In de klassieke m arketingmix (Kotler, 1967), stond de P van product voor de verza­
m eling attributen van het product of dienst die het differentieerden van andere, con- 
currentiële aanbiedingen. Zo kan men een woonwijk differentiëren door het gemid­
delde salaris o f de gemiddelde gezinsgrootte in die wijk te vermelden, o f een flets door 
het gebruik van een bepaald soort alum inium  of een bepaald merk versnellingen of 
remmen, door een gelzadel of een aërodynamisch stuur. De productattributen zijn 
meestal, m aar niet altijd, zichtbaar en objectief aantoonbaar. M aar van een aantal 
kanten wordt gesteld dat die klassieke P-opvatting van product niet meer echt voldoet 
in onze postmoderne wereld, waar de objectieve attributen eigenlijk n iet meer als de 
essentie van de producten en diensten beschouwd kunnen worden. Immers, het zijn 
natuurlijk niet de merkremmen, het gelzadel, o f de alum inium  buizen waar het de ge­
bruiker om gaat, maar de stilte in de woonwijk, de aangenamere fietservaring, het ver­
mijden van rug- en zadelpijn, tijdverlies door het plakken van banden, et cetera.
Voor de postmoderne consument, patiënt, student worden dientengevolge steeds 
meer ontastbare aspecten van het product van belang. Waarde wordt gecreëerd in ver­
schillende -  n iet langer noodzakelijk objectieve -  dimensies, en de gebruiker ziet die 
waardecreatie ook niet langer als exclusief voor zichzelf. De gebruiker, klant, student en 
patiënt begint zichzelf, zijn acties en zijn aankopen als een deel van een complex, 
samenhangend geheel te zien. De waarde m oet steeds uitdrukkelijker binnen, voor en 
m et een sociaal ecosysteem gecreëerd worden en gericht zijn op een harmonieuze duur­
zaamheid van dat sociale ecosysteem. Daar doet ook het concept van de verantwoorde­
lijkheid zijn intrede. De verantwoordelijke burger, consument, patiënt, student, is niet 
langer een geïsoleerd individu, m aar ervaart zichzelf en zijn activiteiten als deel uit­
makend van en invloed uitoefenend op een groter geheel. Groter in de tijd en groter in 
dimensionaliteit.
Bij meer klantgerichte organisaties vonden innovatie en productontwikkeling 
vaak al plaats in een dialoog m et potentiële gebruikers. Deze productontwikkeling evo­
lueert nu, na de copernicaanse revolutie, naar een productontwikkeling die niet alleen
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de voordelen en toegevoegde waarde voor gebruiker en producent (en de eigenaars van 
die producent) meeneemt, m aar ook de im pact die productie, distributie, en gebruik op 
de het grotere geheel, de maatschappij, en de ecologie hebben.
De ‘P van Product en Productontwikkeling' wordt een ‘M  van Meerdimensionale 
Meerwaarde'
De P van product wordt een nieuwe M van ‘meerdimensionale m eerwaardepropositie’ 
die naast de sterkere focus op ervaring ook de effecten op het grotere geheel meeneemt. 
Het product wordt meer als ervaring gezien, en de aankoop of het gebruik als daad bin­
nen een sociaalecologisch systeem.
De meerwaardepropositie die een aanbieder aanbiedt is dus geen eendimensio­
naal ding, m aar een m eerdim ensionaal gebeuren of proces. Het creëren van meerwaar­
de zelf heeft meer de vorm  van een proces, zelfs als een tastbaar product (bijvoorbeeld 
een huis) de kern van het aanbod is. W anneer Apple een iPod aanbiedt gaat het de klant 
eigenlijk niet om het ding (de pod o f dat doosje) o f zijn attributen (hoe veel gigabyte, 
hoe veel kleuren het scherm  heeft, o f hoe veel pixels, hoe veel m illiam père de accu- 
capaciteit bedraagt). Het gaat om de ervaringen (de T  van het Engelse ‘ik’ ) die de klant 
heeft m et het gebruik, de waarde die de klant in het gebruik van het product creëert, de 
waarde in gebruik (o f wat we binnen marketing al een tijdje aanduiden m et value in 
use). Die waarde in gebruik kan de positieve vorm van gemak, gezondheid of genot 
hebben, m aar ook een wat moeilijker positief u it te drukken meerwaarde zoals tijd-, 
geld-, ellende-, vervuiling-, energie-, grondstoffen- en m oeitebesparende vormen.
De ‘P van Positionering en Prijs'
De marketingmanager is bovendien verantwoordelijk voor de ontwikkeling en positio­
nering van merken en het optimaal gebruik en onderhoud van die merken (Brandt, 
Blumelhueber, Pahud de M ortanges and Van Riel, 2010; Van Riel, Lemmink and 
Ouwersloot, 2000, 2001; Van Riel and Ouwersloot, 2005). De reputatie die een bedrijf 
door middel van strategische keuzes opbouwt, ook m et betrekking tot maatschappelijk 
verantwoord en ecologisch duurzaam gedrag, wordt daarbij steeds belangrijker. Een be­
langrijk instrum ent bij de positionering is de prijszetting. De P van prijs was traditio­
neel het vaststellen van een prijs die zou leiden tot een m axim alisatie van de waarde- 
creatie voor de onderneming. Steeds meer is de prijs echter gelijk aan de door de klant 
gepercipieerde waarde. Steeds meer wordt ook de kostencom ponent van die prijs be­
paald door de werkelijke kosten, de schade die ontstaat aan het milieu, de maatschappij 
en de compensatie die daarvoor steeds explicieter betaald m oet worden (Ribbink, Van 
Riel and Semeijn, 2005). De prijs kan naast een signaal van kwaliteit daarom ook een 
signaal van verantwoordelijkheid zijn. Een hogere prijs kan nu ook in  verband gebracht 
worden m et de grotere mate van verantwoordelijkheid die een organisatie m aatschap­
pelijk en ecologisch neemt.
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De ‘P van Plaats en Distributie'
Traditioneel m aakt de m arketingmanager ook keuzes m et betrekking tot de distributie­
kanalen die gebruikt worden om het product o f de dienst bij de gebruiker te brengen. De 
ene leverancier gebruikt een ander soort distributienetwerk dan de andere om zich te 
onderscheiden. We gebruiken die P nog steeds bij het maken van keuzes op logistiek of 
distributiegebied. We kunnen de flets direct aan de klant verkopen en leveren via een 
pakjespostbedrijf, hem via de autodealer o f supermarkt leveren, of onze eigen merkout- 
let creëren, om m aar een paar voorbeelden van distributiekanaalkeuzes te noemen. Na 
de copernicaanse revolutie b lijft de P van Plaats een cruciale com ponent van de waar­
depropositie, en niet alleen als middel om het product bij de klant te brengen, om dat in 
transport en distributie belangrijke trade-offs tussen snelheid en gemak, en m aatschap­
pelijke en ecologische kosten tegen elkaar afgewogen moeten worden.
c o n c l u s i e : c o n s e q u e n t i e s  v o o r  m a r k e t i n g  e n
M A R K E T I N G W E T E N S C H A P
Tijdigheid van de copernicaanse revolutie
Het is tijd voor een copernicaanse revolutie binnen marketing en de marketingweten­
schap. In een tijd waarin instituten, ondernemingen en andere organisaties hoe langer 
hoe meer intern georiënteerd zijn, voornam elijk gefocust op ondersteuningsprocessen, 
productie- en distributiekosten en economische efficiëntie, is het voor iedereen belang­
rijk te beseffen welke cruciale rol en functie m arketing -  de zintuigen, de oren en ogen 
en m ond van de aanbieder -  speelt in het vergroten van de duurzaamheid van onze 
omgang m et onze sociale en ecologische leefomgeving. Postrevolutionaire marketing 
stelt bedrijven, ondernemingen en organisaties in staat om de waardecreatie en -over- 
dracht in een ruimer en duurzamer perspectief te zien en uit te voeren. Ze kunnen dit 
in eerste instantie in  het perspectief van de waardeketen, m aar daarna in het perspec­
tief van het grotere geheel zien. De invloed die de waardecreatie en overdracht heeft op 
de tot voor kort onzichtbare en veronachtzaamde omgeving wordt dan duidelijk.
Wat marketing meer is en moet zijn dan het neerzetten van een meerwaardepropositie: 
de klant en de maatschappij -  de sociale en ecologische omgeving
In de traditionele marketingm ix ontbreekt vreemd genoeg de klant. Een van de conse­
quenties van de copernicaanse revolutie is dat de koper, de bezoeker, de patiënt o f de 
klant serieuzer genomen m oet worden, n iet alleen op zichzelf, m aar vooral als deel van 
een groter geheel. Als zodanig m oet hij begrepen worden en op dat meer serieuze vlak 
m oet er ook m et hem gecommuniceerd worden. De klant speelt zelf immers een be­
langrijke rol in het proces van de meerwaardecreatie. De meerdimensionale waarde 
wordt vaak door de klant actief medegecreëerd in het gebruik van de dienst of het pro­
duct. De mate w aarin de klanten o f patiënten erin slagen om meerwaarde te creëren 
(en niet te vernietigen), zeker bij complexe producten en diensten, hangt dan ook
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gedeeltelijk van henzelf af. Er is een expliciete dialoog nodig m et de gebruikers, waarin 
wederzijdse verantwoordelijkheden bepaald en uitgewisseld worden.
De ogen en oren van de organisatie
M arketingm anagement houdt zich daarenboven traditioneel bezig m et het verzamelen 
en analyseren van gegevens m et betrekking tot merken en producten, alsmede aanbod- 
gerelateerde behoeften en gedragingen van kopers, gebruikers, consum enten en klan­
ten. Op basis van die analyses neem t de marketingmanager op wetenschappelijke wijze 
gefundeerde beslissingen, kent hij of zij budgetten toe, en worden beslissingen genomen 
m et het oog op het ontwikkelen en innoveren van markten, merken, producten, diensten 
en relaties (Hammedi, Van Riel and Sasovova, 2010; Van Riel, Semeijn, Hammedi and 
Henseler, 20 10). In de postrevolutionaire vorm m oet bij die verzameling en analyse 
van gegevens ook expliciet de maatschappelijke en ecologische waardedimensie mee­
genomen worden.
De m arketingmanager houdt zich daarnaast steeds meer bezig m et het managen 
van relaties m et belanghebbenden, distributeurs, klanten en afnemers (Liljander, Polsa 
and Van Riel, 2009; Van Riel, Liljander, Semeijn and Polsa, 2010; Van Riel, Pahud de 
Mortanges and Streukens, 2005). De m arketingmanager is in die zin vaak een spin -  of 
althans één van de spinnen -  in het web van externe contacten en relaties dat organi­
saties m et hun stakeholders o f belanghebbenden onderhouden. N a de copernicaanse 
revolutie neem t het belang van het managen van al deze relaties, en het aantal en de 
diversiteit van de stakeholders, m et het oog op de maatschappelijke en ecologische 
im pact van de distributie, alleen m aar toe.
Een gewetensvraag
Een belangrijke vraag is o f we in marketingwetenschap nog behoefte hebben aan een 
strikt onderscheid tussen ‘dienstenmarketing’ en ‘tastbare productenmarketing’ . Ik 
denk dat we van de dienstenmarketing enorm veel hebben geleerd: de focus op de niet 
tastbare onderdelen van de meerwaardepropositie is bijvoorbeeld afkomstig uit de dien­
stenmarketing. De dienstenmarketing heeft ook bijgedragen aan het beter begrijpen 
van de processen die er bij iedere transactie en bij iedere ervaring meespelen. De meeste 
producten worden omringd door een waaier van complementaire diensten, die een bij­
drage leveren aan de waardecreatie. En wellicht is het zo, dat we in veel gevallen een 
aanbod als een combinatie van tastbare en ontastbare aspecten kunnen zien. De sterke 
nadruk op proces en ervaring, alsmede de opbouw van een relatie uit de diensten­
marketing hebben een blijvende verrijking van de productmarketing tot stand gebracht. 
Eerlijkheid gebied te erkennen dat er ook producten zijn die weinig dienstenaspecten 
m et zich meebrengen, o f waar de diensten geen rol spelen. We kunnen hier denken aan 
fast moving consumer goods ( f m c g ) -  althans waar het de eindconsum ent betreft. Hoe­
wel de dienstenlogica voor complexe waardeproposities de juiste richting lijkt te zijn, zal
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er binnen marketing dan ook voorlopig nog wel ruimte blijven bestaan voor de product- 
marketing van f m c g . De copernicaanse revolutie heeft voor beide vorm en van marke­
ting en marketingwetenschap echter even grote consequenties.
Uitdagingen voor de toekomst -  hoe marketingwetenschap zou kunnen evolueren:
W at is precies de rol van marketingwetenschap na de copernicaanse revolutie? Hoe is 
die rol veranderd? De waardepropositie waarmee wij marketingwetenschappers ons on­
derscheiden van andere bedrijfskundige disciplines, is het ontwikkelen van algemene 
kennis en theorieën m et betrekking tot marketingprocessen, behoeften, attitudes en 
gedrag van klanten en consumenten, marketingbesluitvormingsmodellen, relaties tus­
sen afnemers en producenten in de waardeketen en methoden van onderzoek.
Om die waarde ook na de revolutie te kunnen blijven toevoegen, moet meer m ulti­
disciplinair geopereerd worden. Immers, bij het vormgeven aan het meerdimensionale 
meerwaardeaanbod spelen andere dimensies van de werkelijkheid dan de economische, 
en ook andere disciplines een belangrijke rol. Een eerste discipline waarmee veel inten­
siever samengewerkt zou kunnen worden is de discipline van operations management. 
Voor een voorbeeld verwijs ik graag naar een onderzoek dat ik recent heb afgesloten, en 
dat op dit ogenblik onder de vorm van een artikel in het Journal o f Operations M anage­
m ent onder review is (Van Riel, Semeijn, Ribbink and Peters, 2010).
Waar operationsmanagers in  veel gevallen in hun besluitvorm ing gestuurd worden 
op het reduceren en o f m inim aliseren van kosten, blijken zij naast hun invloed op de 
kosten tevens grote invloed te hebben op enerzijds de ervaringen van de klant en ander­
zijds de leefomgeving. Een dialoog tussen postrevolutionaire marketing en operations 
management kan leiden tot een eerste integratie van de verschillende dimensies van 
meerwaarde.
Ook in andere situaties -  denk hierbij bijvoorbeeld aan de behandeling van patiënten 
in ziekenhuizen -  wordt aan veel processen op basis van operationele criteria vorm 
gegeven, terwijl een focus op de duurzame en meerdimensionale waardecreatie voor 
organisatie, patiënt en sociale omgeving beter zou zijn. Marketingwetenschap kan be­
hulpzaam zijn bij het beter begrijpen van deze afhankelijkheden.
W anneer de marketingwetenschap haar ware wezen beter begrijpt, en inziet datzij 
als wetenschap van de waardecreatie en -productie niet uitsluitend een rol hoeft te spe­
len in  de economische dimensie, kan zij eindelijk ook haar kennis en inzichten zinvol 
inzetten in andere domeinen van menselijke activiteiten. Ik denk hierbij m et name aan 
de steeds marktgerichter wordende medische en zorgnijverheid, waar de waardecreatie
-  door middel van innovatie en creatie van nieuwe therapieën en behandelingen - 
evenzeer in het spanningsveld van economie, maatschappij en ecologie is ingebed.
Een paar fundamentele vragen voor de postrevolutionaire marketingwetenschap
Nadat ik in het voorafgaande duidelijk heb gemaakt dat we binnen marketing, en
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marketingwetenschap, toe zijn aan een copernicaanse revolutie, die de sociale en eco­
logische werkelijkheid de plaats toekent in ons vakgebied die zij verdient en behoeft, 
naast de economische werkelijkheid, wil ik deze rede besluiten m et de expliciete form u­
lering van een aantal onderzoeksvragen, waarm ee ik mij in de komende tijd bezig zal 
houden. Rond elk van de elementen van de marketingm ix rijzen vragen. We zouden die 
vragen als volgt kunnen formuleren.
1 Hoe kunnen de economische, sociale en ecologische dimensies geïntegreerd 
worden?
2 Hoe kunnen we de verwachtingen van een bezoeker, burger, patiënt, klant, consu­
m ent reiziger en student ‘versie 2 .0 ’, dat wil zeggen van een genetwerkt, m et een 
groter geheel (com m unities) verbonden individu beter begrijpen? Hoe kunnen we 
de sociale en ecologische dimensies integreren m et het economische beeld dat we 
van de ‘k lant’ hebben?
3 Hoe kunnen we de meerdimensionale waardeperceptie meten en in kaart brengen 
en de consequenties voor bedrijfsvoering interpreteren?
4 Hoe kunnen we beter omgaan m et de complexiteit en helpen om managers, gege­
ven de m eerdim ensionaliteit van de waardepropositie en de betrokkenheid van 
partij en m et tegengestelde belangen en verwachtingen, betere beslissingen te laten 
nemen m et betrekking tot die waardepropositie?
Antwoorden op veel van deze vragen eisen vaak een multidisciplinaire aanpak. Zonder de 
actieve inbreng van, en samenwerking met, experts in innovatiemanagement, systeem- 
dynamica, strategie, supply chain management, organisatiekunde, human resources- en 
kennismanagement, en accounting en flnance staat marketingwetenschap voor een 
moeilijke taak. Ook de traditionele hulpwetenschappen van de marketingwetenschap, 
zoals de (sociale) psychologie, kunnen in dezen een belangrijke bijdrage leveren.
Daarnaast zal de marketingwetenschapper ook zijn of haar maatschappelijke ver­
antwoordelijkheid moeten nemen en de toegevoegde waarde van marketingwetenschap 
niet langer exclusief tot de zuiver economische toepassingsgebieden mogen beperken. 
Die contributie zal marketing moeten delen m et andere disciplines, zoals sociale geo­
grafie, zorg, onderwijs, de medische sector, et cetera.
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Een oratie is daarnaast een prim a gelegenheid om de eigen verdiensten ten aanzien 
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